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Zastosowanie koncepcji marketingu terytorialnego 
w procesach komunikacyjnych  
jednostek terytorialnych 
The use of the concept of territorial marketing  
in the process of communication of territorial units 
 
 
Streszczenie: Od kilkudziesi ciu lat na !wiecie rozwijana jest koncepcja marketingu terytorial-
nego. W Polsce stosunkowo niedawno jednostki terytorialne zacz "y wdra#a$ dzia"ania w opar-
ciu o t  koncepcj , mimo i# to dzi ki niej kszta"towany jest wizerunek jednostki. Na wizerunek 
miasta, czyli sposób, w jaki jest postrzegane, sk"ada si  szereg cech oraz skojarze% z nim zwi&-
zanych. Pomy!lna i w"a!ciwa jego kreacja wyra#a si  w d&#no!ci do wywo"ania optymalnej ilo-
!ci pozytywnych skojarze% z nim zwi&zanych, a dzia"ania promocyjne miasta powinny by$ po-
chodn& przyj tej strategii rozwoju. Skuteczno!$ promocji uwarunkowana jest wieloma 
czynnikami, m.in. logiczn& konsekwencj& nast puj&cych po sobie etapów wdra#ania oraz od-
powiednim doborem narz dzi marketingowych. Celem publikacji jest zaprezentowanie standar-
dowych dzia"a% komunikacyjnych stosowanych przez jednostki terytorialne na przyk"adzie mia-
sta Soko"ów Podlaski, jednostki niewyró#niaj&cej si  na rynku innych miast, która jednak swój 
potencja" mo#e czerpa$ z marki przedsi biorstwa znajduj&cego si  na terenie Soko"owa Podla-
skiego. Firma przetwórstwa mi snego „SOKO'ÓW S.A.” ma siln& pozycj  i rozpoznawaln& 
mark  w Polsce w!ród przedsi biorstw z sektora mi snego. Autor pragnie sprawdzi$, czy po-
tencja" marki SOKO'ÓW S.A. przek"ada si  na potencja" miasta. 
 
S"owa kluczowe: marketing terytorialny, promocja, strategia, wizerunek, jednostka terytorialna, 
kapita  relacyjny, marketing terytorialny, marketing relacji 
 
 
Abstract: For decades the world developed the concept of territorial marketing.  Poland, only 
recently has started to implement  territorial units of action based on this concept, even though 
the image of the unit is shaped by it. The way it is perceived, consists of a lot of attributes and 
associations connected with the image of the city. Its successful and appropriate  creation, is 
expressed in the tendency to produce the optimum amount of positive connotations associated 
with the city, and the promotion should be a derivative of the  development strategy. 
Promotion effectiveness is dependent on many factors, including the logical consequence of the 
successive stages of implementation and selection of appropriate marketing tools.The aim of 
the publication is to present a standard of communication activities used by local authorities, as  
an example of Sokolow Podlaski, which is similar to other market towns, however, its potential 
may grow  from the brand of a company located in Sokolow Podlaski. The meat processing 
company "SOKO'ÓW SA", is a strong and recognizable brand in Poland among the companies 
in the meat sector. The author wishes to prove that the potential of the brand of SOKO'ÓW SA 
can influence  the potential of the city. 
 
Key words: territorial marketing, promotion, strategy, image, subdivision, relational capital, terri-
torial marketing, relationship marketing 
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Wst#p 
 
Marketing terytorialny jeszcze do niedawna nie istnia  w !wiadomo!ci 
polskich w adz. Dzi! opracowanie strategii marketingowej, jest konieczno-
!ci", a nie wyborem1. 
W zwi"zku z modyfikacj" koncepcji marketingu nast"pi  podzia   
i utrwalenie nowych dziedzin marketingowych. S" nimi: marketing organiza-
cji niedochodowych, polityczny, spo eczny, przedsi#wzi#$ i imprez oraz mar-
keting personalny. Wyodr#bniony zosta  równie% marketing terytorialny 
(zwany komunalnym). W literaturze wyst#puj" tak%e poj#cia takie jak marke-
ting kraju, regionu oraz miasta2. 
W ostatnich latach zauwa%alna jest tendencja do opracowywania do-
kumentów strategicznych s u%"cych poprawie funkcjonowania miast, w tym 
dotycz"cych ich promocji. Fundamentem tych dzia a& jest d"%enie do wy-
lansowania wyrazistej, rozpoznawalnej marki b#d"cej reprezentacj" wize-
runku miasta. 
Obecnie nie wystarcza by$ w czym! dobrym, wyj"tkowym. Wa%ne 
jest, aby te zalety by y znane szerokiemu kr#gowi odbiorców. W zwi"zku  
z tym obserwujemy gwa towny rozwój marketingu us ug niekomercyjnych.  
Z uwagi na du%" konkurencj# mi#dzy miastami (powiatami) skuteczna ich 
promocja stanowi wyzwanie, jest tematem aktualnym  i interesuj"cym. Dzia-
 ania promocyjne mo%na nazwa$ inaczej procesami komunikacyjnymi jed-
nostki terytorialnej i to w a!nie te procesy tworz" m. in. wizerunek danej jed-
nostki. 
Na wizerunek miasta, czyli sposób, w jaki jest postrzegane, sk ada si# 
szereg cech  oraz skojarze& z nim zwi"zanych. Pomy!lna i w a!ciwa jego 
kreacja, wyra%a si# w d"%no!ci do wywo ania optymalnej ilo!ci pozytywnych 
skojarze& z nim zwi"zanych, a dzia ania promocyjne miasta powinny by$ 
pochodn" przyj#tej strategii rozwoju.  
Skuteczno!$ promocji uwarunkowana jest wieloma czynnikami, m.in. 
logiczn" konsekwencj" nast#puj"cych po sobie etapów wdra%ania oraz od-
powiednim doborem narz#dzi marketingowych. 
Celem publikacji jest zaprezentowanie standardowych dzia a& komu-
nikacyjnych stosowanych przez jednostki terytorialne na przyk adzie miasta 
Soko ów Podlaski, jednostki niewyró%niaj"cej si# na rynku innych miast, któ-
ra jednak swój potencja  mo%e czerpa$ z marki przedsi#biorstwa znajduj"-
cego si# na terenie Soko owa Podlaskiego. Firma przetwórstwa mi#snego 
„SOKO'ÓW S.A.”, ma siln" pozycj# i rozpoznawaln" mark# w Polsce w!ród 
przedsi#biorstw z sektora mi#snego. Autor pragnie sprawdzi$, czy potencja  
marki SOKO'ÓW S.A. przek ada si# na potencja  miasta. 
 
 
                                                            
1
 T. Doma&ski, Marketing terytorialny – strategiczne wyzwania dla miast i regionów, Centrum 
Bada& i Studiów Francuskich Instytut Studiów Mi#dzynarodowych Uniwersytet 'ódzki, 'ód( 
1997, s. 19. 
2
 A. Szromnik, Marketing terytorialny, Wydawnictwo Wolters Kluwer, Kraków 2007, s. 15. 
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Marketingu terytorialny w uj#ciu literatury przedmiotu 
 
Marketing terytorialny mo%na okre!li$ jako now", wskazuj"c" precy-
zyjnie pole oddzia ywa& dziedzin# wiedzy, co niew"tpliwie stanowi zach#t# 
do prowadzenia prac nad jej charakterem. Ponadto specjali!ci nie s" do 
ko&ca zgodni co to tego, jak dok adnie nale%y zdefiniowa$ to poj#cie. W lite-
raturze spotka$ mo%na tak%e wiele pokrewnych nazw dla terminu marketing 
terytorialny jak np.: marketing komunalny, marketing us ug publicznych, 
marketing us ug terytorialnych, marketing miejsca, marketing kraju, marke-
ting regionalny, czy marketing miasta. 
Przyjmuj"c definicje marketingu terytorialnego wed ug Alexandre’a 
Basdereffa, stwierdzi$ nale%y, %e obejmuje on wszystkie podej!cia strate-
giczne i techniczne, które s" stosowane przez organizacje (stowarzyszenia, 
jednostki, instytucje publiczne i przedsi#biorstwa) w celu zdobycia nowych 
zasobów oraz poprawienia skuteczno!ci i jako!ci realizacji projektu nasta-
wionego na zaspokojenie okre!lonych potrzeb publicznych, przy zachowaniu 
zasad etyki, prowadz"cego do wype nienia okre!lonej misji3. 
Wspó czesne definicje marketingu ró%ni" si# tym od definicji wcze-
!niejszych, uwa%anych za tradycyjne, tym %e akcentuj" i okre!laj" szczegól-
nie szeroko przedmiot jego zainteresowa&. I tak wed ug Philipa Kotlera, 
marketing wyst#puje wsz#dzie tam, gdzie ma miejsce proces wymiany war-
to!ci mi#dzy jednostkami czy grupami4. W tym uj#ciu marketing jest to pro-
ces spo eczny i kierowniczy, dzi#ki któremu jednostki i grupy otrzymuj" to, 
czego potrzebuj"  i pragn", poprzez tworzenie, oferowanie i wymian# okre-
!lonych warto!ci. 
Andrzej Szromnik przyjmuje, %e po pierwsze zak adaj"c, i% marketing 
to specyficzny sposób my!lenia o sukcesie we wspó czesnym biznesie, to 
zgodnie z t" my!l" marketing terytorialny jest filozofi" osi"gania za o%onych 
celów przez jednostki osadnicze w warunkach konkurencji o ograniczone 
zasoby. U podstaw tego le%y przekonanie, %e w a!ciwa orientacja na klien-
tów-partnerów ma decyduj"cy wp yw na osi"gane rezultaty5. 
Gruntown" analiz# definicji marketingu terytorialnego marketing prze-
prowadzi a  V. Girard. Zgodnie z jej koncepcj", marketing terytorialny obej-
muje zespó  technik i dzia a& zastosowanych przez spo eczno!ci lokalne  
i organizacje w trakcie procesu planowania projektu rozwoju ekonomiczne-
go, turystycznego, urbanistycznego, spo ecznego, kulturowego lub te% pro-
jektu o charakterze to%samo!ciowym6.  
Po dokonaniu wst#pnego przegl"du definicji czy te% okre!le& marke-
tingu terytorialnego, mo%na stwierdzi$, i% wnosz" one nowe elementy po-
                                                            
3
 Cyt. Za: V. Girard, Marketing terytorialny i planowanie strategiczne, [w:] Marketing terytorialny; 
strategiczne wyzwania dla miast i regionów, red. T. Doma&ski, Uniwersytet 'ódzki, 'ód( 1997. 
4
 Ph. Kotler, Marketing: analiza, planowanie, wdra#anie i kontrola, Gebethner i S-ka, Warszawa 
1994, s. 6. 
5
 A. Szromnik, Marketing terytorialny, Wolters Kluwer Polska Sp. z o.o., Kraków 2007, s. 16. 
6
 V. Girard, Marketing terytorialny i planowanie strategiczne, Uniwersytet 'ódzki, 'ód( 1997. 
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znawcze i praktyczne konieczne dla prawid owego zrozumienia tego poj#cia 
i w a!ciwego pos ugiwania si# nim. 
Wszystkie przytoczone definicje wnosz" ka%dorazowo nowe elementy 
poznawcze i praktyczne niezb#dne dla prawid owego zrozumienia tego po-
j#cia i w a!ciwego pos ugiwania si# nim. 
Marketing terytorialny spe nia wobec mieszka&ców nast#puj"ce cele: 
wytworzenie w a!ciwych warunków dla rozwoju mieszka&ców, pobudzanie 
ich do dzia ania w kierunku rozwoju miasta, zwi#kszenie liczebno!ci miesz-
ka&ców, pobudzanie zainteresowania wokó  historii i kultury terytorium oraz 
kreowanie wizerunku miasta jako atrakcyjnego do mieszkania. Cele, jakie 
spe niane s" w kierunku organizacji, to: dostosowywanie technologii do po-
trzeb zwi"zanych z ochron" !rodowiska, tworzenie rynku wzgl#dem potrzeb 
w a!cicieli i pracowników firm, wspólne wspieranie przedsi#wzi#$ d"%"cych 
do polepszenie sytuacji w danej jednostce terytorialnej oraz tworzenie wize-
runku miasta jako atrakcyjnego do inwestycji 7. 
Marketing terytorialny ukierunkowany zewn#trznie mo%e obejmowa$ 
dzia ania adresowane do osób b"d( instytucje krajowych lub te% do osób  
i instytucji zagranicznych. W ten sposób wyró%nione zostaj" dwa segmenty 
tego marketingu, czyli marketing zewn#trzny I (krajowy) oraz marketing ze-
wn#trzny II (mi#dzynarodowy). Zadaniem, jakie spe nia, jest zapoznanie si# 
z czynnikami, które wp ywaj" na atrakcyjno!$ jednostki terytorialnej i stwo-
rzenie na podstawie tej wiedzy oferty atrakcyjnej dla potencjalnych miesz-
ka&ców i inwestorów8. 
 
Promocja jako zestaw procesów komunikacyjnych  
jednostki terytorialnej 
 
S owo „promocja” pochodzi z j#zyka  aci&skiego promovere, promotio, 
oznacza pobudzanie, lansowanie, popieranie, szerzenie. B. )urawik wska-
zuje w polskiej literaturze marketingowej wiele odpowiedników terminu pro-
mocja, np. aktywizacja sprzeda%y9, z kolei Garbarski, Rutkowski i Wrzosek 
nazywaj" promocj#: oddzia ywaniem na rynek10, natomiast Sznajder okre!la 
j" jako komunikacj# marketingow"11, za! w Leksykonie marketingu pod re-
dakcj" Altkorna, autorzy ksi"%ki Podstawy marketingu przyj#li termin promo-
tion12. Po przegl"dzie literatury !wiatowej )urawik dochodzi do wniosku, %e 
coraz cz#!ciej termin ten zast#powany jest s owem komunikacja13 oraz %e 
                                                            
7
 A. Szromnik, Marketing terytorialny, Wolters Kluwer Polska Sp. z o.o., Kraków 2007, s. 33.  
8
 Ibidem, s. 34.  
9
 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, 
Warszawa 2002, s. 455.  
10
 A. Sznajder, Sztuka promocji, czyli jak najlepiej zaprezentowa$ siebie i swoj& firm , Business 
Press Ltd, Warszawa 1993, s. 3. 
11
 Leksykon marketingu, pod red. J. Altkorna i T. Kramera, PWE, Warszawa, 1998, s. 197-198; 
Podstawy marketingu, pod red. J. Altkorna i T. Kramera, Instytut Marketingu, Kraków 2004,  
s. 271. 
12
 H. Mruk, B. Pilarczyk, B. Sojkin, H. Szulce, Podstawy marketingu, Akademia Ekonomiczna  
w Poznaniu, Pozna& 1996, s. 224. 
13
 B. )urawik, Zarz&dzanie marketingowe w przedsi biorstwie, PWE, Warszawa 1996, s. 218. 
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zamiana ta jest efektem przyj#cia punktu widzenia konsumenta, nie produ-
centa. St"d klasyczne 4P (produkt, cena, dystrybucja, promocja) zosta o za-
st"pione 4K: korzy!$ dla klienta, koszt, komfort zakupu oraz komunikacja, 
czyli dialog z nabywc". 
Wed ug Kotlera promocj# nale%y rozumie$ jako podj#te czynno!ci  
zarówno o charakterze informacyjnym, jak równie% propagandowym, stoso-
wane, aby poszerzy$ zakres wiedzy klientów, wspó pracowników na temat 
produktu, firmy oraz nazwy, pod jak" te produkty s" sprzedawane. Wykorzy-
stanie narz#dzia promocji ma s u%y$ zwi#kszeniu zainteresowania oraz ch#-
ci posiadania us ug lub produktów okre!lonej firmy. Kotler okre!la promocj# 
jako niecenow" metod# rywalizowania, która s u%y do realizowania wyzna-
czonych celów14. 
Inn" definicj", zaproponowan" przez Tadeusza Sztuckiego, jest okre-
!lenie promocji jako komunikowania, formy tworzenia relacji pomi#dzy 
przedsi#biorstwem i odbiorcami produktów lub us ug. Jako ko&cowy cel 
dzia a& promocyjnych okre!lane jest doprowadzenie do sprzeda%y15.  
W marketingu terytorialnym promocja, wed ug M. Florek, to ca okszta t 
dzia a& zwi"zanych  z komunikowaniem si# jednostki terytorialnej z otocze-
niem, obejmuj"cy informowanie o regionie, przekonywanie o jego atrakcyj-
no!ci i sk anianie do nabycia lub konsumpcji subproduktów terytorialnych16. 
W porównaniu z konkurencyjnymi jednostkami samorz"du terytorial-
nego niezb#dne jest posiadanie produktu wyró%niaj"cego si# i spe niaj"cego 
oczekiwania klienta. Poinformowanie potencjalnych nabywców o istnieniu 
oraz atutach produktu jest konieczne do jego sprzeda%y. System informacyj-
ny mówi o zaletach produktu terytorialnego oraz przykuwa uwag# potencjal-
nych klientów17. 
Aby dzia ania promocyjne by y spójne i d"%y y do jednego punktu, na-
le%y ustali$, jakie cele chce osi"gn"$ jednostka terytorialna. Mo%na je rów-
nie% tak podzieli$ na d ugo- i krótkookresowe. Oba musz" wynika$ z siebie  
i  "czy$ si# w sposób spójny. Zatem do najwa%niejszych celów promocji 
miasta nale%y zaliczy$ m.in.: zwi#kszenie jego atrakcyjno!ci dla potencjal-
nych inwestorów czy te% rozpowszechnianie informacji o regionie. Kolejny 
cel, wynikaj"cy z pierwszego, to pokazywanie w jaki sposób promowana jed-
nostka terytorialna jest lepsza od konkurencyjnej. Potencjalny inwestor po-
winien si# przekona$ o profitach, jakie mo%e czerpa$ z skorzystania z pro-
ponowanej oferty. Inn" wa%n" cech" jest nak onienie konsumenta do kupna 
produktu. Ostatnim równie wa%nym celem jest kszta towanie wizerunku mia-
sta w umy!le konsumenta18. 
                                                            
14
 Ph. Kotler, Marketing, analiza, planowanie, wdra#anie i kontrola, Rebis, Pozna& 2005, s. 222.  
15
 T. Sztucki, Promocja, sztuka pozyskania nabywców, Agencja Wydawnicza „Placet”, Warsza-
wa 1999,  s. 21. 
16
 M. Florek, Promocja w marketingu terytorialnym, [w:] Podstawy marketingu terytorialnego, 
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Pozna& 2007, s. 150. 
17
 W. Langer, Strategiczny marketing w rozwoju jednostki terytorialnej, AE w Katowicach, Kato-
wice 2007, s. 83-84. 
18
 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Pozna& 
2006, s. 144.  
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Rozpocz#cie dzia a& promocyjnych jednostki terytorialnej powinno by$ 
poprzedzone sprecyzowaniem celów, które pos u%" zrealizowaniu g ównych 
za o%e& marketingowych regionu. 
Do najwa%niejszych celów, jakie powinna zawiera$ promocja w mar-
ketingu terytorialnym, jest m.in. rozpowszechnianie informacji o regionie, 
zwi#kszenie jego atrakcyjno!ci dla potencjalnych inwestorów. Kolejn" wa%n" 
cech" jest nak onienie konsumenta do kupna produktu. Innym wa%nym ce-
lem jest kszta towanie wizerunku miasta w umy!le konsumenta19. 
Innym, nie mniej wa%nym celem promocji regionu jest przedstawienie 
jego zalet mi#dzy innymi poprzez ukazanie korzy!ci wynikaj"cych z nabycia 
i wyboru jego oferty terytorialnej, jak równie% poprzez porównanie z ofertami 
innych jednostek oraz uwydatnienie wy%szo!ci konkurencyjnej. Porównanie 
mo%e nast#powa$ bezpo!rednio, gdzie porównywane s" konkretne przed-
mioty konkurencji, jak równie% po!rednio, bez wymieniania danego przed-
miotu konkurencji, lecz daj"c do zrozumienia, o jaki przedmiot chodzi. Czyn-
nikami, o które obecnie konkuruj", miasta s": inwestycje, miejsca pracy, 
wzrost liczby ludno!ci, publiczne !rodki finansowe pozyskiwane w celu prze-
znaczenia ich na rozwój i promocj# jednostki administracyjnej20. 
 
Analiza dzia"a$ promocyjnych podejmowanych  
przez miasto Soko"ów Podlaski 
 
Miasto, którego status reguluje ustawa o samorz"dzie terytorialnym  
z 1990 r. oraz ustawa o powiecie z 1998 r., posiada w asn" struktur# organi-
zacyjn", zbiór zasad i regu  dzia ania, którymi si# pos uguje. Jednocze!nie  
w spo eczno!ci lokalnej, któr" miasto obejmuje, istniej" liczne inne organi-
zacje formalne i nieformalne realizuj"ce w asne zadania w oparciu o w asne 
struktury, ludzi i procedury. W!ród nich dzia a miejska organizacja samorz"-
dowa. 
Jej struktura jest w du%ej mierze uregulowana moc" ustawy z 8 marca 
1990 r. o samorz"dzie terytorialnym21 oraz ustawy z 5 czerwca 1998 r.  
o samorz"dzie powiatowym w rozdziale 2 o zakresie dzia ania i zadaniach 
powiatu oraz rozdziale 9 reguluj"cym status miasta powiatowego22. Ustawy 
te okre!laj" obligatoryjnie organy, ich zadania, kompetencje i zale%no!ci 
mi#dzy nimi. Równie% organizacja pracy tych organów jest cz#!ciowo unor-
mowana przepisami ustawy. Jednak pomimo obligatoryjnych ustale& zawar-
tych w ustawach, gminy miejskie i miasta powiatowe maj" du%" swobod#  
w tworzeniu pe nej struktury organizacji.  
Rozpatruj"c miasto w kontek!cie produktu, nale%y wzi"$ pod uwag# 
dwa poziomy agregacji: miasto jako ca o!$ – megaprodukt oraz jego podzia  
na poszczególne subprodukty, takie jak: turystyczny, inwestycyjny, mieszka-
                                                            
19
 Ibidem, s. 144.  
20
 M. Florek, op. cit., s. 144. 
21
 Dz.U. z 1996 r. Nr 13, poz. 74. 
22
 Dz.U. z 1998 r. Nr 91, poz. 578. 
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niowy, socjalny, handlowo-us ugowy, o!wiatowo kulturalny, targowo-wysta- 
wienniczy, rekreacyjno-sportowy i publiczny23. 
Tabela 1 przedstawia podzbiory produktów wraz z elementami sk adowymi 
wraz odbiorcami. 
 






Elementy sk"adowe Odbiorcy/ Rynki docelowe 
1 Produkt  turystyczny 
Placówki turystyczne, ho-
tele, gastronomia, walory 
!rodowiskowe, zabytki, 
atmosfera, tradycje 
Tury!ci, wczasowicze,  
kuracjusze, m odzie% 
2 Produkt  inwestycyjny 
Maszyny, urz"dzenia, lo-
kale, linie technologiczne, 
ca e obiekty, dzia ki grunty 
rolnicze, si a robocza 
Przedsi#biorcy inwestorzy 
banki, fundusze inwestycyjne, 
zwi"zki biznesowe i izby  
gospodarcze 
3 Produkt  
mieszkaniowy 
Mieszkania, domy, domki, 
dzia ki, prywatne, spó -
dzielcze spo eczne  i ko-
munalne 
Mieszka&cy danej jednostki 
oraz innych miast, wsi, regio-
nów, przedsi#biorcy spó dziel-
nie, biura nieruchomo!ci 
4 Produkt socjalny Sta e i sezonowe  
miejsca pracy 
Poszukuj"cy pracy zwi"zki 
zawodowe, biura pracy kadra 
kierownicza, specjali!ci 
5 Produkt  handlowo-us ugowy Us ugi komercyjne 
Mieszka&cy danej jednostki 
oraz bliskiej i dalszej okolicy 
6 Produkt  kulturalno-o!wiatowy Szko y, kina, teatry 
Rodzice m odzie%, organizacje 
m odzie%owe, uczelnie, szko y, 







zowanie targów, spotka&, 
sympozjów, konferencji 
Przedsi#biorcy, izby gospo-
darcze, zwi"zki i kluby bizne-
su, firmy marketingowe,  
agencje reklamowe 
8 Produkt  
sportowo-rekreacyjny Imprezy sportowe, turnieje 
M odzie% organizacje i kluby 
sportowe, agencje turystyczne, 
szko y 
9 Produkt publiczny Us ugi publiczne, admini-
stracja, komunikacja 
Mieszka&cy, instytucje, zwi"zki 
i organizacje gospodarczo- 
-spo eczne 
 
*ród o: A. Szromnik. Marketing terytorialny – geneza, rynki docelowe i podmioty oddzia"ywania, 
Centrum Bada& i Studiów Francuskich, Instytut Studiów Mi#dzynarodowych, Uniwersytet 'ódz-
ki, 'ód( 1997, s. 41-42. 
 
Zgodnie z ta teori", przez miasto jako megaprodukt nale%y rozumie$ 
wzajemnie powi"zan" i ustrukturalizowan" form# produktów materialnych  
i niematerialnych (us ug), dost#pnych w mie!cie dla ró%nych jego u%ytkowni-
ków, które przy okazji konsumpcji poszczególnych produktów pozwalaj" na 
uzyskanie dodatkowej korzy!ci24. 
                                                            
23
 M. Florek, op. cit., s. 29. 
24
 T. Markowski, Zarz&dzanie rozwojem miast, PWN, Warszawa 1999, s. 224. 
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Konsumpcja przedmiotu promocji zwi"zana jest z miejscem. Wynika 
ze z o%onych interakcji i dzia alno!ci podejmowanej przez skupionych w da-
nym miejscu u%ytkowników. Wiele elementów tego produktu ma charakter 
niematerialny, trudno postrzegalny i trudnych do jednoznacznego zdefinio-
wania. Do elementów tego megaproduktu zaliczy$ wi#c mo%na image mia-
sta, lokalny klimat kulturowy, klimat przedsi#biorczo!ci, zdolno!$ do samo-
organizacji i tworzenie sieciowych powi"za& mi#dzy ró%nymi podmiotami,  
a tak%e system komunikacyjny i jako!$ zagospodarowania.  
Warto równie% zaznaczy$, %e w procesie dzia a& promocyjnych miasto 
nie tworzy nowego, nieistniej"cego wcze!niej produktu, lecz poszukuje osób 
ch#tnych do skorzystania z ju% istniej"cego produktu, powsta ego z posia-
danych dotychczas przez miasto cechi walorów25. 
W promocji miasto nale%y postrzega$ jako megaprodukt, w którego 
sk ad wchodz" produkty materialne oraz te stanowi"ce korzy!$ bardziej du-
chow" ni% materialn". Produkty te znajduj" si# w mie!cie i s u%" realizowa-
niu ró%nych pragnie& i potrzeb osób na sta e zwi"zanych z miastem, czyli 
mieszka&ców oraz tych, którzy w mie!cie przebywaj" tymczasowo jak tury-
!ci oraz inwestorzy. Ka%de miasto posiada w asne, specyficzne walory, ce-
chy, powsta e w wyniku wydarze& historycznych, poziomu rozwoju czy po o-
%enia, które mog" stanowi$ korzy!$ dla osób znajduj"cych si# na terytorium 
miasta tworz"c konkretne produkty miasta. Zgodnie z tym nie mo%na wy-
mieni$ tylko jednego produktu miasta, ale uwzgl#dni$ nale%y wszystkie te 
produkty, które s" przeznaczone dla konkretnego nabywcy, w tym miesz-
ka&ca, turysty, inwestora, poniewa% ka%dy z tych produktów tworzy odmien-
ne korzy!ci. A zatem miasto b#d"ce megaproduktem sk ada si# z produktu 
turystycznego, inwestycyjnego, kulturalnego, rekreacyjnego. 
Miasto Soko ów Podlaski u%ywa niewielu narz#dzi promocji. Do ko-
munikowania si# z mieszka&cami s u%y g ównie oficjalna strona internetowa 
oraz Soko owska Telewizja Kablowa. Informacje dotycz"ce miasta mo%na 
równie% znale($ w tygodniku „Wie!ci Soko owskie”. 
Organizowane od lat Dni Soko owa, na które zapraszane s" folklory-
styczne zespo y z ró%nych zak"tków Europy, tak%e wpisa y si# w kalendarz 
imprez kulturalnych tego miasta. Sam pomys  jest bardzo dobry, gdy% do-
starcz to przecie% rozrywki i dasje wytchnienie od codzienno!ci dla miesz-
ka&ców, a dla burmistrza – okazja, by pokaza$ si# na scenie soko owskiego 
amfiteatru i dumnie wypinaj"c pier!, wr#cza$ puchary, odznaczenia 
i medale. Niestety w rzeczywisto!ci jest jednak przyk adem organizacyjnego 
chaosu. Co roku równie% z okazji tej imprezy burmistrz przeznacza niema " 
kwot# na fajerwerki oraz race. Mieszka&com Soko owa Podlaskiego, a tak%e 
okolicznych miast i wsi opatrzy y si# ju% tego typu atrakcje i jak sami twier-
dz", s" to jedynie zmarnowane pieni"dze, które mo%na by wykorzysta$ 
w po%yteczniejszy sposób. 
Ponadto, jak pisze K. Czarnecki z soko owskiej gazety: „(…) zad u%e-
nie miasta si#gn# o 61%. Ka%dy statystyczny soko owianin ma 1.400 z  d u-
                                                            
25
 A. Szromik, Marketing terytorialny, op. cit., s. 115-125. 
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gu do sp acenia i niewa%ne, czy jest to dziewi#$dziesi#ciolatek, czy niedaw-
no narodzony osesek. Niestety, burmistrz, zamiast pomy!le$ o pomocy dla 
powodzian (samorz"d Bia ej Podlaskiej przekaza  50 tys. z , podobnie  
w Zamo!ciu) i o tym, %e miasto znalaz o si# w czo ówce najbardziej zad u%o-
nych samorz"dów w kraju, niefrasobliwie puszcza z dymem kolejne tysi"ce”. 
Niestety poza typowymi „nowinkami” z internetu, prasy czy telewizji 
mieszka&cy nie mog" si# zbyt wiele o w asnym mie!cie dowiedzie$. Komu-
nikacja jest zaniedbana, a przyk adem tego s" chocia%by protoko y z sesji 
Rady Miasta, które powinny by$ na bie%"co udost#pniane wszystkim miesz-
ka&com – tak%e na stronie Biuletynu Informacji Publicznej Urz#du Miasta 
Soko ów Podlaski, tymczasem ostatnia data pochodzi jeszcze z 2009 roku. 
W adze miasta, gmin i powiatu soko owskiego upatruj" w turystyce 
mo%liwo!ci rozwoju lokalnego. Dlatego te% na terenie s"siedniej Gminy Sab-
nie, oko o 5 km od Soko owa Podlaskiego, w dolinie rzeki Cetynii pomi#dzy 
miejscowo!ciami Kupientyn i Nieciecz, budowany jest zalew, o powierzchni 
oko o 50 hektarów i g #boko!ci przed tam" oko o 7 m. Jednak nie jest to 
równie% promocja maj"ca na celu przyci"gni#cie wi#kszej liczby turystów, 
a jedynie niewielkie umilenie czasu mieszka&ców Soko owa i okolic. 
Ze wzgl#du na walory !rodowiska naturalnego oraz wyst#puj"ce uni-
katowe gatunki fauny i flory, w bliskim s"siedztwie Soko owa Podlaskiego 
znajduj" si# rezerwaty przyrody oraz 795 pojedynczych drzew, obj#tych 
ochron". Tak korzystne pod wzgl#dem ekologicznym po o%enie miasta 
sprzyja rozwojowi turystyki, ale brak dzia a& promocyjnych sprawia, %e na-
wet mieszka&cy nie s" tych walorów !wiadomi. Ci#%ko tu wi#c mówi$  
o przyci"gni#ciu potencjalnych turystów czy przysz ych mieszka&ców tego 
miasta. 
Kaplica !w. Rocha wykonana z drewna w 1802 roku, pa ac murowany 
z 1857 roku, klasycystyczna dzwonnica z XIX w., dawna synagoga z 2 po . 
XIX w. przebudowana po 1945 roku, pomnik ksi#dza genera a Stanis awa 
Brzóski z 1925 roku, ko!ció  Salezjanów !w. Jana Bosco z lat 1935-1939, 
drewniana cerkiew z dzwonnic" oraz resztki umocnie& obronnych to jedynie 
cz#!$ zabytków Soko owa Podlaskiego. Nie ma z nich jednak wiele po%ytku 
dla miasta, gdy% dowiedzie$ si# o nich mo%na jedynie szukaj"c informacji  
w internecie lub na w asn" r#k#. 
Niewielkie dzia ania promocyjne zosta y w o%one w kultur# tego mia-
sta. A dok adniej w Soko owski O!rodek Kultury, gdzie znajduje si# g ównie 
Kino „Sokó ” (Sala widowiskowa), Formacja Ta&ca Nowoczesnego „Black 
Code Dance Studio”, Ko o Teatralne „Dowolnym Sposobem”, Capoeira, Ze-
spó  Pie!ni i Ta&ca „Soko owianie”, Klub literacki „Erato”, ko a plastyczne 
oraz muzyczne i teatralne. Soko owski Uniwersytet Trzeciego Wieku, Pry-
watny Skansen Mariana Pietrzaka, Zespó  bluesowo/jazzowy Radek Blues 
Band nale%" tak%e do ma o rozpowszechnionych zalet tej miejscowo!ci. 
Miasto Soko ów Podlaski prowadzi tak%e dzia alno!$ w zakresie 
wspó pracy zagranicznej w ro%nych dziedzinach. W 1992 roku Miasto Soko-
 ów Podlaski zawar o partnersk" umow# o wspó pracy i pomocy z  otewskim 
miastem Jekabpils, maj"c na wzgl#dzie pomoc Polakom tam zamieszka ym. 
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Dzi#ki staraniom Zwi"zku Polaków na 'otwie oraz pomocy Soko owa Podla-
skiego w Jekabpils powsta a Szko a Polska. Wychodz"c naprzeciw apelowi 
Marsza ka RP, Rada Miejska w Soko owie Podlaskim podj# a uchwa #  
o przyj#ciu polskiej rodziny z Kazachstanu. Jednak i w tym przypadku mia-
sto w %aden sposób nie stara si# wykorzysta$ tych faktów w budowaniu po-
zytywnego wizerunku. 
Najwa%niejszym atutem Soko owa Podlaskiego wydaje si# by$ po o-
%enie geograficzne wzd u% drogi o znaczeniu krajowym, b#d"cej jednocze-
!nie szlakiem handlowym na wschód, a tak%e nieznaczna odleg o!$ od rzeki 
Bug. Miasto posiada znaczne wolne tereny inwestycyjne oraz dobrze rozwi-
ni#t" infrastruktur# w obszarze dostawy gazu, wody i sieci kanalizacyjnej. 
Zwróci$ trzeba uwag# na wysok" aktywno!$ mieszka&ców, ich wykszta ce-
nie i kwalifikacje. Dodatkowo na terenie miasta znajduj" si# znacz"ce 
przedsi#biorstwa bran%y spo%ywczej. 
 
Ocena i wnioski dotychczasowych dzia"a$ promocyjnych  
miasta Soko"ów Podlaski 
 
Dokonuj"c oceny dotychczasowych dzia a& promocyjnych Soko owa 
Podlaskiego, promocj# miasta nale%y oceni$ negatywnie. Pomimo ambit-
nych celów promocyjnych, miastu nie uda o si# stworzy$ wizerunku odpo-
wiadaj"cego za o%eniom uj#tym w strategii promocji. Instrumenty promocji 
miasta, jak reklama, public relations, sprzeda% osobista i uzupe niaj"ca, za-
stosowane zosta y w bardzo ograniczony sposób, a u%yte !rodki promocji 
nie wyró%niaj" miasta na tle konkurencji. 
Po dokonaniu przegl"du dokumentów nale%y stwierdzi$, i% Miasto So-
ko ów Podlaski nie posiada jednego dokumentu dotycz"cego ogólnej strate-
gii promocyjnej oraz w %adnym z nich nie znajduje si# cz#!$ dotycz"ca za-
da& miasta w tym zakresie. 
Niew"tpliwie najwi#ksze !rodki finansowe na promocj# wykorzystuje 
firma „Soko ów” S.A. – zak ad produkcji przetwórstwa mi#snego. Promuj"c 
swoje wyroby po!rednio promuje miasto. W a!ciciele firmy sponsoruj" dru-
%yn# pi karsk" „KKS Lech Pozna&”, dru%yny koszykówki „Soko ów Jaros aw”, 
s" g ównym sponsorem dzieci#cych turniejów pi ki no%nej „Sokolik”, sponso-
rowali nagrody w programach rozrywkowych m.in. „Taniec Z Gwiazdami”, 
Puchar +wiata w skokach narciarskich w Zakopanem, wiele ogólnopolskich  
i lokalnych imprez kulturalnych (regaty, koncerty, konkursy, pokazy ogni 
sztucznych). W adze miasta doceniaj"c rol# sponsoringu organizuj" nowo-
roczne spotkania biznesmenów. 
Public relations miasta tworzony za po!rednictwem imprez i festiwali 
jest ma o skuteczny. Imprezy b#d"ce atrakcyjnymi wydarzeniami nie s" od-
powiednio promowane przez miasto, co sprawia, %e informacje o nich maj" 
g ównie mieszka&cy. Du%ym minusem wszystkich wydarze& maj"cych miej-
sce w Soko owie Podlaskim jest ich du%a liczba w okresie letnim, a dok ad-
nie w sierpniu. Poza okresem letnim jest niewiele wydarze&, które mog yby 
uatrakcyjni$ wolny czas mieszka&com, jak i potencjalnym turystom. 
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Na stronie internetowej miasta spor" wad" jest brak forum dyskusyj-
nego, które umo%liwi oby wymian# pogl"dów, prowadzenie dyskusji na temat 
Soko owa. Ponadto mieszka&cy s" niewielkim stopniu informowani o zbli%a-
j"cych si# spotkaniach w adz z mieszka&cami. Informacja o spotkaniu poja-
wia si# wy "cznie na stronie internetowej, co uniemo%liwia starszym osobom 
uczestniczenie w tym spotkaniu. Du%" wad" miasta jest tak%e s aba komuni-
kacja z mieszka&cami dotycz"ca zbli%aj"cych si# wydarze&. Informacja na 
ten temat jest najcz#!ciej przekazywana przez radio lub znajduje si# na s u-
pach informacyjnych. 
Kolejnym znacz"cym elementem w kreowaniu wizerunku miasta (i nie 
tylko) jest logo. Stanowi ono swoist" wizytówk#, dlatego powinno by$ elemen-
tem szczególnie dopracowanym i wyrazistym. Obecne logo nie spe nia tych 
warunków. Jest nic nie mówi"cym symbolem o niezrozumia ym przekazie. 
Miasto Soko ów Podlaski posiada tak%e s ab" komunikacj# mi#dzy-
miastow". Kolej nie kursuje tam ju% od kilkudziesi#ciu lat, poza t" wykorzy-
stywan" do transportu przemys owego. Jedynym sposobem dojazdu s" au-
tobusy lub busy, które z powodu du%ej ilo!ci studentów ucz"cych si#  
w innych miastach s" zawsze bardzo przepe nione. Dzieje si# tak szczegól-
nie w weekendy, które s" najatrakcyjniejszym czasem do zwiedzania dla tu-
rystów. Jest to du%ym minusem dla miasta powoduj"cym s aby nap yw tury-
stów.  
Du%ym zagro%eniem dla miasta jest równie% nieodpowiednia komuni-
kacja miasta z przedsi#biorcami. Poza informacj" na stronie internetowej 
miasto nie posiada dzia u odpowiedzialnego za zdobywanie nowych inwe-
storów i przedsi#biorców. Brak ten Soko ów mo%e przyp aci$ utrat" poten-
cjalnych przedsi#biorców szukaj"cych miejsca na inwestycje.  
Wskazane niedostatki promocyjne implikuj" potrzeb# skonstruowania 
projektu poprawy tych%e dzia a&, jak równie% okre!lenia nowych zada&, ma-




W dobie globalizacji i du%ej konkurencji pomi#dzy miastami, coraz 
wiesze znaczenie ma ju% nie tylko wielko!$ miast, czy te% strategiczna loka-
lizacja, ale niematerialne zasoby decyduj"ce o pozycji na rynku jednostek 
terytorialnych. Takim zasobem jest przede wszystkim subiektywny wizeru-
nek istniej"cy w !wiadomo!ci odbiorców dzia a& miasta. W czasach domina-
cji kultury medialnej miasta nie mog" nie skorzysta$ z mo%liwo!ci wielopo-
ziomowego oddzia ywania na !wiadomo!$ odbiorców. Szczególnego 
znaczenia nabiera aktywno!$ marketingowa w adz samorz"dowych, ich kre-
atywno!$ i przedsi#biorczo!$, wyra%aj"ca si# w umiej#tno!ci oddzia ywania 
na wizerunek miasta poprzez budowanie jego po%"danej to%samo!ci.  
W artykule poruszono problematyk# wykorzystania potencja u silnej 
marki du%ego przedsi#biorstwa znajduj"cego si# na terenie miasta Soko ów 
Podlaski, o tej samej nazwie. Niestety po przeanalizowaniu dzia a& w adz 
Soko owa Podlaskiego mo%na wysnu$ wniosek, i% miasto nie prowadzi dzia-
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 a& wizerunkowych to%samych z dzia alno!ci" przedsi#biorstwa, tym samym 
marnotrawi"c potencja  którym dysponuje. Mimo to stosuje si# do koncepcji 
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